










有風險性的。 Anderson & Narus (1990)認為在商業買賣關係中，信任的產生可以降低買賣的風險。Lewicki,
Mcallister & Bies (1998)認為信任為健康人格的重要成份；為人際合作關係及市場交易穩定的基礎。因此
瞭解信任的發展及組成是發展電子商務的第一步驟。幾十年來，信任理論一直是各學門熱烈討論的議題，
舉凡政治學、哲學、經濟學、社會學、心理學等均有許多學者傾注心力於信任的相關研究。Rempel, Holmes 
& Zanna (1985)認為信任是在任何緊密關係中的最重要因素。 Lewis & Weigert(1985)表示信任必須存在於



























21. 在技術上具有高績效表現的能力；2. 負起義務、責任。 Singh & Sirdeshmukh (2000)認為建立消費者信
任必須具備能力及仁慈心。 Doney & Cannon(1997)認為信任是所感受到信譽及關懷對方程度。依據上述
學者論述，影響消費者信任包含能力、信譽、仁慈心三部分。因此本研究採用能力和信譽兩變數，並架
構在「網路商店技術能力」和「網路商店聲譽」。在仁慈心方面，仁慈心是企業將維護客戶利益的重要性
置於維護自身利益之前的可能性（Barber, 1983; Singh & Sirdeshmukh, 2000）。 Juran(1986)認為服務是為他
















認知服務所帶給其之感受」，並依據 Zeithaml, Berry, & Parasurman (1996)所提出決定服務品質的五個構念
（有形性、可靠性、反應性、保證性、關懷性）形成的二十二個問項中，挑選出較適合網路商店的九個
問項。聲譽方面，本研究定義為「網站在社會上的形象是誠實且關心客戶的」並參考 Doney & Cannon (1997)
信任在買賣雙方關係之研究，擬出三個問項衡量聲譽，衡量尺度皆採李克(Likert)七點尺度。
個人信任傾向─Rotter (1980)定義「個人信任傾向」為期望他人的行為、承諾可依賴之認知。Hofstede 




消費者信任網路商店程度─Crosby, Evans & Cowles (1990)指出信任為對交易伙伴的誠實與整體性的
信心。Morgan & Hunt (1994)定義信任為對交易伙伴是否提供合理、完整產品的信心接受程度。本研究根
據前述文獻，定義「消費者信任網路商店程度」為消費者相信網站所提供的產品、服務、資訊是可靠且
誠實的。衡量方式參考 Doney & Cannon (1997)信任在買賣雙方關係中之研究，擬出八個問項衡量「消費
者信任網路商店程度」，衡量尺度採用李克七點尺度。















網站技術能力平均分數為 4.6327，網站服務品質平均分數為 4.6225，網站聲譽平均分數為 4.4741，消費
者信任網站程度平均分數為 4.5718，顧客忠誠度平均分數為 4.6874，個人信任傾向平均分數為 82.0542。
在 HOT網路書店方面網站值得信任特質平均分數為 4.7950，網站技術能力平均分數為 4.7652，網站服務
品質平均分數為 4.8157，網站聲譽平均分數為 4.8124，消費者信任網站程度平均分數為 4.8210，顧客忠











無顯著相關?經由複迴歸統計分析，在 iShopping網路商城中，信任傾向之 P-Value值不小於 0.05，信任傾
向對信任網站並沒有顯著影響，迴歸模型中顯示，可由技術能力、服務品質、廠商聲譽三個構面來解釋
信任網站的情形，解釋能力可以達到 0.785，迴歸係數分別最高為服務品質 0.386、再者為廠商聲譽 0.333、
最後是技術能力 0.225、。將信任傾向高低不同分別來討論，在低信任傾向中，信任傾向對信任網站並沒
有顯著影響，迴歸模型中顯示，可由技術能力、服務品質、廠商聲譽三個變數來解釋信任網站的情形，
解釋能力可以達到 0.867，迴歸係數最高為服務品質為 0.460、再者為技術能力 0.322、最後是廠商聲譽
0.222。在高信任傾向中，信任傾向對信任網站亦沒有顯著影響，迴歸模型中顯示，可由技術能力、服務
品質、廠商聲譽三個構面來解釋信任網站的情形，解釋能力可以達到 0.745，迴歸係數分別最高為服務品
質為 0.386、其次廠商聲譽為 0.333、最後技術能力為 0.225。在 HOT網路書店中，統計結果顯示可由信
任傾向、技術能力、服務品質、廠商聲譽四個構面來解釋信任網站的情形，解釋能力可以達到 0.720，迴
歸係數分別服務品質為 0.425、廠商聲譽為 0.316、技術能力為 0.150、信任傾向 0.118。將信任傾向高低
分兩族群來討論，在低信任傾向中，信任傾向對信任網站並沒有顯著影響，迴歸模型中顯示，只能由技
術能力、服務品質、廠商聲譽三構面來解釋信任網站的情形，解釋能力可以達到 0.657，迴歸係數分別服
務品質為 0.389、廠商聲譽為 0.340、技術能力為 0.155。在高信任傾向族群中，可由技術能力、服務品質、
廠商聲譽、信任傾向四個構面來解釋信任網站的情形，解釋能力可以達到 0.720，迴歸係數分別服務品質
為 0.433、廠商聲譽為 0.311、技術能力為 0.151、信任傾向為 0.143。
個人信任傾向 分析結果顯示，個人信任傾向之高低在本研究變數上某些有高低之差異。在 iShopping 網
路商城，信任傾向不同在「網站聲譽」上有顯著差異。對三個網站值得信任特質的知覺上，iShopping網
路商城的排名是「技術能力」、「服務品質」、「網站聲譽」，信任傾向不同對排名不同沒有差別。在 HOT
網路書店上，低信任傾向族群的排名是「網站聲譽」、「服務品質」、「技術能力」，高信任傾向族群則是「服
務品質」、「網站聲譽」、「技術能力」。
建立網站信任機制 信任機制由消費者本身信任傾向與網站值得信任特質所組成，網站值得信任特質包含
網站技術能力、服務品質、網站聲譽三部分，這三個部分以服務品質為建立信任機制的首要，再者是網
站聲譽，後才是網站技術能力。網站值得信任特質與信任傾向方面，網站值得信任因素的重要性大過於
消費者之信任傾向，故得知，若消費者不是個容易信任他人的消費者，仍可藉由建立信任機制獲得消費
者之信任，所以，在信任機制中，消費者之信任傾向是次要因素而非主要因素。
